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Abstrakt 
Cílem této diplomové práce je analyzovat spokojenost zákazníků zemědělské divize 
společnosti Agrotec a navrhnout procesy a postupy na její zlepšení, včetně finančních, 
organizačních a přínosných aspektů realizace návrhů. Teoretická část je zaměřena na 
zákazníka, jeho vývoj od prvního nákupu, naplnění jeho potřeb, jeho spokojenost a 
metody jejího měření. Praktická část práce popisuje společnost; kde, jakým způsobem a 
s jakými výsledky proběhlo dotazování spokojenosti zákazníka. Toto dotazování je 
zpracováno do tabulek a grafů. Dále práce pokračuje závěrečným vyhodnocením 
výzkumu a přechází do kapitoly návrhů na zlepšení.  
 
Abstract 
The goal of this diploma thesis is to analyze the customer satisfaction with services and 
products the company Agrotec a.s - agricultural division and propose the processes and 
instructions for its improvement, including financial, organizational and conductive 
aspects. The theoretical part is focused on costumer, his development from the first 
purchase, fulfilling his needs, his satisfaction and the methods for its evaluation. The 
practical part is describing company; where, in which way and with what results was the 
costumer satisfaction survey made. These indicators are shown in tables and graphs. 
Further the thesis continues by final evaluation of the costumer satisfaction survey and 
finishes by improvement proposals chapter. 
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Analyzovat spokojenost našich zákazníků je velmi důležité, protože jsou hybnou pákou 
našeho podnikání, a vždy musíme myslet na to, jaké má zákazník potřeby, očekávání a 
možná i to, jak je zrovna naladěn. Tato problematika mne natolik zajímá, že jsem si také 
vybral téma „Analýza spokojenosti zákazníka a návrhy na její zlepšení“ jako nosnou 
myšlenku své diplomové práce. V první části své práce zkoumám teoreticky zákazníka, 
jeho očekávání a potřeby, metody měření a atributy jeho spokojenosti, důraz na první 
dojem u nového a vývoj stávajícího zákazníka. Ve střední části popisuji a analyzuji 
společnost, ve které určitým způsobem proběhlo měření spokojenosti zákazníka. 
Provedl jsem analýzu ekonomických údajů, produktového portfolia, z kterého je 
prostřednictvím jednotlivých divizí prováděn prodej produktů daných značek a služeb 
s těmito výrobky spojenými. Zkoumal jsem také silné a slabé stránky dané společnosti. 
Výstup z provedeného dotazování jsem zpracoval do grafů a přehledných tabulek 
s doplněným vyhodnocením v předposlední části své práce. Ze závěrů výzkumu jsem 















Co si můžeme představit pod pojmem „zákazník“? Marketingová koncepce říká1, že 
hlavní důrazem je pro naše podnikání zákazník a nikdo jiný. Jedná se o zažitou pravdu a 
nebude tomu nikdy jinak.  
 
Zákazník, jelikož má svou specifickou osobnost, má také specifická očekávání, 
požadavky, touhy, potřeby a to je právě ten prostor, který se společnosti snaží zaplnit 
svou rozmanitou nabídkou. Každý ze své zkušenosti může říci, že i když mu jeho 
vybraný prodejce předvedl celou řadu produktů či služeb ze své nabídky, mohla také 
nastat situace, kdy jsme odcházeli s nepořízenou. Rozhodnost lidské mysli je velice 
vrtkavá a pokud se již rozhodne pro daný produkt či službu, očekává přínos adekvátní 
ceně a s tou jde v ruku v ruce kvalita, výkon, obal a další vlastnosti, jež produkt dostal 
do vínku od svého výrobce. Věří také v neutuchající kontakt mezi kupujícím 
zákazníkem a výrobcem či prodejcem po nákupu produktu. Tento precedens by měl být 
stále naplňován hlavně ze strany prodejce a výrobce. Asi nejhorším pocitem kupujícího 
je to, že zakoupil určitý produkt a prodejce jej v přiměřeném horizontu po koupi 
neoslovil, aby se jej zeptal, jestli je se zakoupeným produktem spokojený, zda jsou 
splněna očekávání, která do jeho koupi vkládal. Je to přece tak jednoduché, poslat 
dotazník, telefonicky či jinou dostupnou formou získat názor zákazníka na zakoupený 
produkt. V mé práci to bude platit dvojnásob, protože všechny produkty, které koncern 
Agrotec nabízí, nekupujeme každý den. V tomto případě, kdy nedochází 
k pravidelnému kontaktu mezi zákazníkem a prodejcem, je důležité získat od něj 
informace o jeho spokojenosti s produktem jiným způsobem.  
 
 
                                                 
1
 SVĚTLÍK, J. Marketing - cesta k trhu. Příkrá 3559, Zlín : Ekka, 1994. 256 s. 
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2.2. Spokojenost zákazníka na makroekonomické a mikroekonomické 
úrovni 
Dle rozsahu zkoumané spokojenosti zákazníka ji dělíme na makroekonomickou a 
mikroekonomickou úroveň. 
2.2.1. Makroekonomická úroveň 
 
ACSI2 - (American costumer satisfaction index) Americký index spokojenosti zákaz-
níka je postaven na příčinných rovnicích souvisejících se zákazníkovým 
očekáváním, chápáním kvality a hodnoty zakoupených produktů nebo služeb 
na území USA. Spokojenost zákazníka je střídavě propojena s klíčovými 
výdaji, definovanými jako zákaznické neshody (reklamace) a zákaznická 
loajalita. Tento index sestavuje národní výzkumný ústav kvality (NQRC - 
National Quality Research Center). 
 
ECSI3 (EPSI) – (Extended costumer/performance satisfaction index) Rozšířený 
zákaznický nebo výkonový index spokojenosti. Je používán v různých 
tržních prostředích statistickými úřady nebo ratingovými agenturami 
(například J.D. Power, EPSI Rating) za účelem měření indexů spokojenosti 
za daných podmínek a přesné metodiky. Zkoumá stejné hodnoty jako ACSI. 
 









                                                 
2
 About ACSI [online]. 2000 [cit. 2009-01-27]. Dostupný z WWW: 
<http://www.theacsi.org/index.php?option=com_content&task=view&id=49&Itemid=28>. 
3
 EPSI Rating [online]. 2000 [cit. 2009-01-27]. Dostupný z WWW: <http://www.epsi-rating.com/>. 
4
 EPSI Rating : Master model structure [online]. 2000 [cit. 2009-01-27]. Dostupný z WWW: 
<http://www.epsi-rating.com/index.php?option=com_content&task=view&id=27>. 

















Chápání kvality služby 
zákazníkem 
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2.2.2. Mikroekonomická úroveň 
 
Balanced Scorecards – (Systém vyvážených ukazatelů výkonnosti podniku) Jedná se o 
strategický integrovaný systém měření, hodnocení a řízení výkonnosti 
podniku vynalezený ekonomy Kaplanem a Nortonem. Je to metoda 
strategického řízení, která vznikla na základě potřeby měřit plnění určitých 
strategických cílů napříč podnikovými středisky a jelikož finanční ukazatele 
nejsou vždy zcela vypovídající. Bylo nutné specifikovat metodiku měření 
zavádění strategií do praxe jinými skupinami ukazatelů, které by lépe 
nastiňovaly výkonnost a úspěšnost podniku. Hlavními ukazateli, které 
systém využívá pro relevantní hodnocení jsou Finance, Zákazník, Procesy, 
Učení a Růst, kde se vždy měří plnění záměrů a cílů na základě daných 
ukazatelů, které se porovnávají s cílovými hodnotami.  Pokud není plnění 
cílů adekvátní, stanovují se nápravné kroky a opatření. Jde  v současné době 
o jeden z nejkomplexnějších manažerských přístupů.5 Pro lepší 
představitelnost model6 vyrovnaných hodnotících karet uvádím zde: 
 
 
                                                 
5
 Balanced scorecard [online]. 2005 [cit. 2009-01-27]. Dostupný z WWW: <http://www.finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?X=Balanced+ScoreCard&IdPojPass=56>. 
6
 Balanced scorecard [online]. 2005 [cit. 2009-01-27]. Dostupný z WWW: <http://www.finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?X=Balanced+ScoreCard&IdPojPass=56>. 
9 
The Business Excellence Model – Pod tímto pojmem rozumíme model o devíti 
buňkách. V prvních pěti kvadrantech tohoto modelu nalezneme vedení 
společnosti, které za pomocí práce pracovníků, při daných strategiích a 
pravidlech, za využití partnerů a dalších zdrojů dosáhne určitého procesu 
řízení, který generuje výstup ze společnosti v podobě služby či produktu, 
pokud je vše do tohoto okamžiku využito optimálně na 100 procent, lze 
očekávat vynikající hodnocení spokojenosti zákazníků, pracovníků a stran 
zařazených do našeho společenství, které vyhodnotíme jako výstupy 
v klíčových výchozích indikátorech. Pokud výstup z tohoto systému není 
podle představ a strategie společnosti adekvátní, lze přistoupit k inovacím a 
výuce, které by měli vést ke zlepšování efektivnosti jednotlivých kvadrantů a 
tím k zlepšování klíčových ukazatelů. 
 








Inovace a výuka7 
 
2.3. Spokojenost zákazníka 
 
Každý člověk, kterému byly splněny jeho potřeby, může být spokojen a stejně tak je 
tomu i u zákazníka. Pokud se nám podaří splnit jeho očekávání, máme vyhráno a 
můžeme se těšit ze spokojeného zákazníka, který od nás odchází a určitě se zase vrátí, 
protože jsme zanechali dobrý dojem.  
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Existují i další tvrzení některých manažerů, že spokojenost zákazníků je výsledkem 
toho, že nabízejí produkty ve shodě se specifikacemi. Pokud bychom tuto interpretaci 
přijali, je jasné, že by se organizace řízené těmito manažery snažily především o 
snižování rozsahu neshod nejrůznějšího charakteru vyvolaných právě nedodržováním 
specifikací. Specifikace produktů jsou především odvozovány od nejrůznějších 
standardů, ale zde není záruka toho, že tyto standardy věrně odrážejí požadavky 
zákazníků.  
 
Další myšlenky jsou spojeny s tím, že míra spokojenosti je přece vyjádřena rozsahem 
stížností a reklamací zákazníků. I toto je velmi zkreslený pohled na kategorii 
spokojenosti zákazníků, protože stížnosti a reklamace jsou odrazem nespokojenosti. Jak 
tedy k pojmu „spokojenost zákazníka“ přistupovat? Norma ČSN EN ISO 9000 uvádí i 
definici tohoto pojmu: „vnímání zákazníka týkající se stupně splnění jeho požadavků“. 
Z této definice vyplývá, že spokojenost zákazníka je vždy spojena s jeho pocity. 
Praktickým efektem nízké míry spokojenosti zákazníků jsou jejich stížnosti a 
reklamace. Avšak rozsah reklamací, měřený např. výdaji na jejich řešení, objemem 
reklamovaných výrobků apod., nemůže být zdaleka jediným a už vůbec ne 
rozhodujícím ukazatelem míry spokojenosti zákazníků – reklamuje totiž pouze mizivé 
procento skutečně nespokojených zákazníků a navíc tím ventilují své negativní vnímání. 
Měření spokojenosti zákazníků by ale mělo být postaveno na míře pozitivního vnímání 
produktů.8 
 
Měřitelné proměnné spokojenosti zákazníka, rozdělené na jednotlivé úrovně9: 
 
Image 
• Důvěra v činnost firmy, v nabízené produkty a služby (zamyšlení se nad 
možností pravděpodobné substituce s konkurenčním podnikem). 
                                                 
8
 NENADÁL J., PETŘÍKOVÁ R., HUTYRA M., HALFAROVÁ P.. Modely měření a zlepšování 
spokojenosti zákazníků. Výstup z projektu podpory jakosti č.4/4/2004 [online]. 2004 [cit. 2009-01-27]. 
Dostupné z WWW: <http://www.businessinfo.cz/files/2005/061019_modely-rizeni-spokojenosti-
zakazniku.pdf>. 
9
 STÁVKOVÁ J. Oblasti využití marketingového výzkumu. Prezentace z přednášek [online]. 2008 [cit. 
2009-05-10]. Dostupné z WWW: <https://akela.mendelu.cz/~turcinek/stare/prednasky/prednasky-
cesky/prednaska9.ppt>. 
11 
• Stabilita firmy, zajištění poskytování záručního, pozáručního servisu svým 
zákazníkům, ale také ekonomická, personální a prodejní stabilita.  
• Flexibilita a inovace k přáním a problémům klientů (rychlost reakce na změnu 
poptávky, rychlost reakce na nadstandardní požadavek, počet každoročně nově 
nabízených produktů). 
• Důvody k nákupu (výhodná nabídka, bezchybný servis…). 
• Značka (spontánní znalost značky –  srovnání s konkurenčními značkami). 
 
Očekávání zákazníka 
• Pravděpodobnost nenaplnění očekávání z nakoupených produktů nebo záručního 
a pozáručního servisu. 
• Příjemné a vhodné prostředí prodejních míst a servisních center. 
• Dostupnost náhradních dílů, informací, školení. 
• Pružnost reakce na objednávku, zajištění optimálního dodání a servisu. 
 
Vnímání kvality 
• Kvalita zakoupeného produktu (dílenské zpracování, stabilita, bezporuchovost, 
spolehlivost, efektivita). 
• Úroveň doprovodných služeb (kvalita servisu, náhradních dílů). 
• Zákaznický servis a poskytnuté osobní rady.  
• Široký výběr nabízených produktů – šíře sortimentu. 
• Spolehlivost, pružnost a přesnost poskytovaných služeb. 
• Jasnost a transparentnost poskytnutých informací. 
 
Vnímání hodnoty 
• Hodnocení úrovně ceny v porovnání s různými vlastnostmi zakoupených  
produktů (porovnání: cena / výkon, cena / užitná hodnota, cena / kvalita 
zpracování, cena / hmotný (nehmotný) přínos). 
• Úroveň reklamní kampaně, komunikace (propagace produktů, umění  prodat). 
• Umístění firmy na trhu (pozice vůči konkurenci, penetrace trhu). 
• Odbornost dodavatele (profesionalita poskytovatele). 
• Vzhled, upravenost a ochota personálu firmy. 
12 
• Statistiky písemných stížností, pochval, ocenění, počet hlášených závad. 
 
Spokojenost zákazníka 
• Celkové uspokojení potřeb a očekávání zákazníka. 
• Celková spokojenost. 
• Spokojenost s produktem. 
• Spokojenost se servisem, školením obsluhy stroje. 
• Spokojenost s jednáním pracovníků obchodu, servisu. 
 
Stížnosti zákazníka 
• Četnost stížností na vzniklé závady, rychlost dodání náhradních dílů, rychlost 
provedení opravy vzniklé závady, náročnost denní údržby stroje. 
• Spokojenost s vyřízením stížností (rychlost reakce, nabídnutí a provedení řešení 
situace). 
• Flexibilita při vyřizování stížností (správné přiřazení priorit jednotlivým 
stížnostem, přizpůsobení se vzniklé situaci). 
 
Loajalita (věrnost) zákazníka 
• Doba využívání produktů společnosti (dlouhodobé, střednědobé, krátkodobé). 
• Pravděpodobnost opakování nákupu. 
• Četnost kontaktů s firmou (doporučení jejích produktů přátelům, známým). 
• Důvody možné substituce firmy za jinou. 
• Pravděpodobnost substituce firmy za jinou. 
 
Spokojenost zákazníka lze rozdělit do následujících atributů10: 
Spolehlivost - zákazník přichází s přesvědčením o naší schopnosti vcítit se, 
pochopit, bezvadně a rychle splnit jeho požadavky a to, co 
zákazníkovi slíbíme, je pro obě strany směrodatné a neměnné. 
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 CHALUPSKÝ, V. Marketing - Metody měření spokojenosti zákazníka. Prezentace z přednášek 
[online]. 2008 [cit. 2009-01-27]. 
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Zodpovědnost - zákazník je pro nás číslo jedna, proto musíme být ochotni vždy 
vstřícně pomoci zákazníkům a poskytnout jim služby včas, 
přesně tak, jak bylo dohodnuto. 
 
Serióznost - seriozními se pro zákazníka stáváme tehdy, když mu prokážeme 
naši výbornou znalost nabízených produktů a služeb, budeme-li 
vzbuzovat prostřednictvím zdvořilosti našich zaměstnanců u 
zákazníků důvěru, jistotu, pocit Váženého zákazníka. 
 
Orientace na zákazníka - jako je každý zákazník individualistou, musíme mu věnovat 
jeho vlastní prostor pro vyjádření jeho potřeb a pozorně mu 
naslouchat, abychom mohli lépe splnit jeho požadavky. 
 
Dojem -  největší vahou vždy byl a bude první dojem, zákazník si jej utváří 
podle prostředí, personálu, vybavení, zařízení a vzhledu 
propagačních prostředků prostřednictvím, kterých prezentujeme 
svou nabídku. 
 
Možnosti získávání informací pro výpočet indexu spokojenosti zákazníka 
 
Je to na rozhodnutí každé ze společností, jak si stanoví postup získávání informací o 











Interně získané informace 
typu: velikost tržeb, opaková-
ní nákupů, počet stížností a 
reklamací, včasnost dodávek 
náhradních dílů, rychlost odst-
ranění závady od jejího 
nahlášení. 
 
Externě získané informace 
za pomoci různých dotazo-
vání cílených na spokojenost 
zákazníka, které nám zaručí 
kontrolu námi vedeného sys-
tému sběru interních informa-




Zde je vhodné sledovat oba systémy sběru dat a následně je konfrontovat. Důvody jsou 
k tomu více než pádné, protože mnohem dříve než nám zákazník dá vědět 
prostřednictvím dotazníku, že byl s něčím nespokojen, my už můžeme mít hotové 
nápravné opatření eliminující možnost opětovného vzniku nespokojenosti. Jedná se 
prakticky o bezchybnou prevenci vzniku nespokojenosti zákazníka. 
  
2.4. Možnosti sledování spokojenosti zákazníka 
 









- setkání při akcích pořádaných 
pro odběratele (dny otevře-
ných dveří) 
- rozhovory v průběhu uzavírání 
kontraktu a jeho realizace 
- rozhovory se zákazníky bezp-
rostředně po dodávce 
- telefonické kontakty se 
zákazníky 






- využívání informací od pra-
covníků v první linii (prodej-
ci, kteří jsou se zákazníkem 
v přímém kontaktu) 
 
- letáky v provozovnách k „vol-
nému“ použití zákazníky  
- telefonní linky zdarma 




Pokud porovnáváme jednotlivé možnosti, vždy bude lepší, když se zákazníka 
dotazujeme „živě“. Je zde větší příležitost okamžitě reagovat na zjišťované skutečnosti, 
dohodnout se na patřičném řešení pokud je samozřejmě potřebné, nemluvě o tom, že 
zákazník může svoji nespokojenost prokazovat gesty či postoji, které přece jen přes 
telefon nevycítíme. Na druhou stranu mohou někteří lidé oponovat, že tento způsob není 
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15 
nejekonomičtější s přihlédnutím na náklady a na čas zaměstnanců, pořádání různých 
výstav a předváděcích akcí. Protiváhou je (ne)spokojený zákazník, který si s námi 
popovídá o svém postoji k zakoupenému produktu, jestli mu něco schází a chtěl by to 
doobjednat nebo některou funkčnost si myslel, že bude využívat a nevyužívá, zda byla 
splněna jeho očekávání poměru cena / výkon, cena / užitná hodnota, cena / kvalita 
zpracování, cena / hmotný (nehmotný) přínos. Poloviční živý kontakt nám přináší 
telefonický rozhovor. Není již tak příjemný pro obě strany jako setkání na výstavě, 
prezentaci nebo u zákazníka. Může se stát, že zákazník nebude chtít na dotazování přes 
telefon přistoupit, protože ho zastihneme na telefonu v nepříznivou chvíli, kdy nebude 
mít na nás čas (je lepší zákazníka informovat předem a dohodnout si čas hovoru). 
Písemné dotazování má nespornou nevýhodu ve formě možnosti nízké návratnosti 
rozeslaných dotazníků a nelze očekávat také vlídnost zákazníků, kteří si najdou čas na 
odpovídání na tuto formu dotazování. Letáky v provozovně budou pravděpodobně 
zákazníkem opomíjeny a také relevance odpovědí nebo vzorek respondentů mohou být 
natolik široké, proto se může stát tento typ dotazování nevhodný pro zevrubné 
zkoumání spokojenosti zákazníka. 
 
2.5. Nový zákazník 
 
Při prvním nákupu si zákazník nejenom odnáší zakoupený produkt, ale také i první 
dojem. Tato asociace kupujícímu dále slouží k porovnávání s konkurenčními 
společnostmi na trhu. První dojem je kombinací slibu prodejce a reality používání, 
podstatnou roli hrají dosavadní zkušenosti s podobným typem nákupů, které kupující 
transformuje ve své očekávání, s kterým za námi přichází. Jeden nespokojený zákazník 
se o negativní zkušenost rád podělí a ovlivní potenciální kupce při jejich nákupu. 
V odborných publikacích se hovoří až o deseti negativních sděleních. Je  pozoruhodné, 
jak dlouho v zákazníkovi utkví jeho špatná zkušenost, kterou si odnesl. V kontrastu je 
pravda, že na doporučení od známého slyší spousta z nás a doporučení od přítele téměř 
vždy následujeme, ale musíme brát zřetel na to, že tato skutečnost platí pouze u jednoho 
až dvou pozitivních sdělení.  
 
16 
Je nutné si spočítat, kolik stojí jeden nespokojený zákazník. Tady je na místě rada: 
prozkoumáním úrovně spokojenosti kupujícího lze dospět k zjištění, jak velké procento 
je nespokojeno nebo velmi nespokojeno. Potom toto procento vynásobíme průměrnou 
marží ze zisku z jednoho zákazníka. Tím zjistíme, kolik by jsme mohli investovat do 
vylepšení zákaznických služeb. Existuje způsob, jak můžeme změnit nespokojeného 
zákazníka na spokojeného a loajálního. Pokud například rychle vyřešíme jeho reklamaci 
nebo stížnost ke spokojenosti, jeho názor se může změnit z negativního na pozitivní.  
 
Existuje několik možností, jak zachytíme nespokojeného zákazníka ve stadiu, kdy svoji 
špatnou zkušenost dále nešířil. Například lze zřídit bezplatnou telefonickou linku a 
emailovou adresu, která bude v provozu nonstop 24/7 s náležitě zaškoleným personálem 
připraveným podat zákazníkovy pomocnou ruku a poradit mu s jeho problémem. Tady 
je velmi důležité rychle zareagovat na jakýkoliv negativní podmět plynoucí ze 
zkušenosti zákazníka, pokud naše reakce nebude dostatečně rychlá a efektivní, 
nemůžeme poté očekávat změnu zákazníkova smýšlení o nás.  
Není vhodné na zákazníka svalovat vinu, i kdyby ji měl. Lze kupujícího odkázat na 
obchodní nebo smluvní podmínky společnosti, ale i tady je nutné jednat obezřetně. Je 
nutné, aby měl zákazník pocit váženého kupujícího a ne jen osoby, která nám přináší 
peníze. Můžeme mu dát slevu z příštího nákupu nebo dárek. Lidé na reklamačním 
oddělení by měli být vždy dobře naladěni, schopni se vcítit, mile jednat a mít ucelený 
přehled o produktech, které si zákazníci zakoupili. Nejlepší pomůckou v tomto smyslu 
mohou být loajální a spokojení zaměstnanci, kterým můžeme nabídnout částečný 
úvazek, a díky jejich zkušenostem s produkty nemusíme provádět zaškolení nových 
zaměstnanců. Je nutné si položit při péči o zákazníka otázky: Nabízíme produkty dle 
očekávání nebo zákazník musí přizpůsobovat své potřeby naší nabídce? Chceme stálé 
loajální zákazníky dlouhodobě u nás nakupující nebo budeme stále usilovat o zákazníky 
nové s jedním jediným realizovaným nákupem? Vytváříme obchodní strategii pro 
klienta nebo klienta pro strategii?. Asi se shodneme, že je lepší investovat do systému 
kontroly spokojenosti zákazníků, i když se jedná o dlouhodobou záležitost s 
několikanásobnou návratností. 12 
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 KNESCHKE J. První dojem nového zákazníka. Marketingové noviny [online]. 22.8.2005 [cit. 2009-01-
27]. Dostupné z <www.marketingovenoviny.cz>. 
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2.6. Vývoj zákazníka 
 
Jednoznačným cílem většiny podniků je získat si prvně kupujícího zákazníka natolik, 
aby se pravidelně vracel a měl jasně předvídatelné potřeby a přání – často nakupoval 
produkty s vysokou marží a ve velkých objemech. Tato snaha může přinášet výhodu pro 
plánování, pro výrobu i pro marketing, který tímto získá spolehlivou základnu pro 
rozšiřování a oslovování dalších cílových skupin.  
 
Opakující se koupi můžeme hodnotit podle aktuálnosti vzhledem k situaci na trhu, 
frekvence nákupu nebo její peněžní hodnoty. Čím déle si jednoho každého zákazníka 
udržíme, tím výnosnějším se stává a důvodů k tomu podle Kotlera máme hned několik: 
ke svým produktům přidáváte ve stylu křížového marketingu další, které s primárním 
produktem souvisejí, jsou vhodně propagovány a tyto zákazníky zaujmou (k traktoru 
závěsná zařízení na úpravu půdy, k nákladnímu tahači vhodný návěs). Produkty 
inovujeme včas a pokud máme kvalitní databází, tak víme, že tento jeden zákazník má 
již několik let starý produkt, který potřebuje servis nebo kompletní výměnu. 
Komunikace s vracejícím se zákazníkem je hladší, polyká méně času a energie a 
celkově je efektivnější a za nižších nákladů v porovnání s komunikací s prvně 
nakupujícím zákazníkem. Kromě toho spokojení zákazníci doporučují dalším lidem 
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 KNESCHKE J. Vývoj zákazníka od první koupě. Marketingové noviny [online]. 22.8.2005 [cit. 2009-
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3. Zkoumaná společnost 
3.1. Agrotec Group 
 
Koncern Agrotec Group sdružuje společnosti Agrotec a.s., Agri CS,  Casetec s.r.o. a 
Strojspol s.r.o., posledně jmenované jsou dceřinými společnostmi. 100 procentním 
vlastníkem všech těchto firem je společnost Agrofert Holding a.s., pana Andreje Babiše. 
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hodnota Provozní HV Finanční HV 
HV před 
zdaněním 
2006 3 557 667 453 889 359 464 118 423 -24 599 93 905 
2007 4 574 063 443 048 471 267 176 017 7 540 183 729 
Porovnání v  
Kč 1 016 396 -10 841 111 803 57 594 32 139 89 824 
Porovnání  v 









Vybrané položky z nekonsolidované rozvahy aktiv a pasiv (tis. Kč) 
Rok Porovnání 
Položka rozvahy 2 006 2 007 v Kč v % 
Aktiva 1 977 839 2 521 364 543 525 22% 
Fixní aktiva 523 948 649 012 125 064 19% 
Oběžná aktiva 1 439 921 1 869 635 429 714 23% 
Pasiva        1 977 839 2 521 364 543 525 22% 
Vlastní jmění 761 174 813 542 52 368 6% 
Cizí zdroje 1 207 548 1 707 740 500 192 29% 
15
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3.2. Agrotec a.s. 
 
Společnost AGROTEC byla založena v roce 1990. Za dobu své existence se stala 
jedním s nejvýznamnějších dodavatelů zemědělské, stavební a dopravní techniky pro 
Českou a Slovenskou republiku.  
 
Filozofií skupiny AGROTEC je poskytovat komplexní služby, aby se zákazník mohl 
plně soustředit na svoje podnikání a byl v něm úspěšný. Spolupráce s námi musí 
zákazníkům přinášet konkurenční výhodu. Proto neustále pracujeme na tom, abychom 
co nejlépe pomáhali s výběrem, financováním i spolehlivým provozem veškeré 
techniky, kterou nabízíme. 
 
Od svého vzniku společnost stabilně roste. Obrat celé skupiny obchodních společností 
již přesahuje pět miliard korun. Mnoho let úspěšného podnikání v silně konkurenčním 
prostředí a certifikace systému řízení kvality ISO 9001 dokazují, že svoji práci děláme 
dobře.16 
Společnost své zákazníky oslovuje mimo své rozsáhlé nabídky techniky i svým mottem, 
kterým svou blízkost se zákazníkem jen podtrhuje, a tím heslem jsou slova „Společně 
silnější“.   
 
3.2.1. Milníky vývoje společnosti 
 
1990 
V tomto roce dochází k založení družstevního podniku AGROTEC, který byl také 
v tomto roce podroben transformačnímu procesu na akciovou společnost AGROTEC. 
Původní podnikatelskou vizí byla činnost zaměřena na obchod se zemědělskou 
technikou a zemědělskými komoditami. 
 
1991 
Tento rok se odvíjel v duchu založení první dceřiné společnosti Motortec, tato 
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 Agrotec - o nás [online]. 2006 [cit. 2009-01-27]. Dostupný z WWW: <http://www.agrotec.cz/o-nas>. 
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společnost je orientovaná na obchod s motory značky Ruggerini a na prodej osobních 
automobilů, italské provenience, značek Fiat, Alfa Romeo a Lancia. 
 
1992 
Dále dochází k rozvíjení podnikatelských aktivit zakládáním dalších dceřiných 




Pět let po založení společnosti dochází k výrazné expanzi. V tomto roce rovněž dochází 
ke změně organizační a vlastnické struktury. Jediným akcionářem společnosti se stává 
společnost CARLOS, společnost s ručením omezeným. 
 
1996 
Společnost dosahuje nejlepších hospodářských výsledků v historii. Tohoto obchodního 
úspěchu se podařilo dosáhnout prostřednictvím dokonalých dodavatelsko-
odběratelských vztahů, které se svými dodavateli společnost  navázala.  
 
2000 
Nákupem společnosti AGRI CS koncern Agrotec získává zastoupení značky CASE IH 
pro český trh. Tímto milníkem v historii, společnost dosahuje dominantního postavení v 
prodeji zemědělské techniky z nabídky koncernu CNH (Case and New Holland). 
 
2002 
Projektem divize Agrotec Iveco Moravia, dochází k soustředění  všech oficiálních 
dealerství značky Iveco na Moravě pod jednu značku. Dalším krokem v budování 
dodavatelsko-odběratelských vztahů se společností CNH je získání zastoupení pro 
prodej stavební techniky na trhu České republiky. 
 
2004 
V tomto roce přebírá společnost Agrotec od firmy Austrodiesel zastoupení stavební 
techniky značky CASE pro český, slovenský a rakouský trh, dále pak přebírá výhradní 
zastoupení stavební techniky New Holland od společnosti Staves Brno. 
22 
2005 
Koncern AGROTEC nabízí kompletní sortiment dopravní, zemědělské a stavební 
techniky výrobců CNH, Iveco, Fiat, Alfa Romeo, Škoda.  
2006 
Skupina AGROTEC se stává součástí holdingu AGROFERT. 
3.2.2. Ekonomické výsledky Agrotec a.s. 17 





hodnota Provozní HV Finanční HV 
HV před 
zdaněním 
2006 2 664 779 430 465 298 121 94 498 -2 199 92 380 
2007 3 248 057 405 251 369 935 144 702 7 169 122 043 
Porovnání v  
Kč 583 278 -25 214 71 814 50 204 9 368 29 663 
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Vybrané položky z nekonsolidované rozvahy aktiv a pasiv (tis. Kč) 
Rok Porovnání 
Položka rozvahy 2 006 2 007 v Kč v % 
Aktiva 1 598 158 1 812 114 213 956 12% 
Fixní aktiva 494 451 612 398 117 947 19% 
Oběžná aktiva 1 091 592 1 197 395 105 803 9% 
Pasiva        1 598 158 1 812 114 213 956 12% 
Vlastní jmění 672 662 682 155 9 493 1% 
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3.2.3. Agrotec divize a sesterské společnosti 
 
Předmětem podnikání společnosti jsou následující činnosti, rozdělené do daných divizí: 
 
 
           
 
Divize Agrotec osobní automobily se zabývá prodejem a servisem osobních automobilů 
Škoda a nově také od roku 2008 nabízí produkty značky KIA motors. Tyto automobilky 




     
 
Divize Agrotec Iveco Moravia vznikla kvůli myšlence sjednotit stávající moravská 
zastoupení pod jednu značku a vybudovat tak síť prodejních a servisních míst s vysokou 
kvalitou poskytovaných produktů a služeb. Divize se zabývá prodejem a servisem 
užitkových a nákladních automobilů značky IVECO, pro které nabízí sklápěcí nástavby 




             
 
Divize Agrotec zemědělská technika se zabývá výhradním importem zemědělské 
techniky New Holland. Nabízí traktory, sklízecí mlátičky, samojízdné řezačky píce, lisy 
slámy a píce, manipulátory a speciální techniku pro sady a vinice. Tato část společnosti 
se dále zabývá také výhradním dovozem produktů značky KUHN, která vyrábí nesené 
nářadí pro traktory vhodné pro různorodou úpravu půdy, například pro orbu, kultivaci, 
vysévání, hnojení, mulčování, sekání a sklizeň pícnin. Od značky Berthold prodává 




   
 
Zaměřením Agrotec stavební technika je výhradní import stavební techniky značky 
New Holland, která rovněž patří do skupiny CNH. Nabídku tvoří ve dvou produktových 
liniích dle použití uspořádané stroje. V linii Compact line nalezneme smykem řízené 
nakladače, kombinace rypadlo-nakladače, pasová rypadla, kolové nakladače kompaktní, 
teleskopické manipulátory. Do linie Heavy line jsou zařazena pásová, kolová, speciální 
rypadla, kolové nakladače, dozery, grejdry. Dále pak divize nabízí další produkty pro 




Oddělení Agrotec finanční služby se zabývá nabídkami efektivního financování 
techniky zakoupené zákazníky u koncernu. Využívá k tomu finančních služeb 
renomovaných bankovních domů například Unicredit bank, České spořitelny. I zde je 
zřejmé, jak se snaží koncern Agrotec nabídnout zákazníkovi kompletní služby a 
informace o možnosti financování v místě a čase prodeje vybraného produktu. Lze 
jmenovat ze služeb, které divize nabízí: doporučení optimální formy financování, 
vyřízení zvolené formy financování, vyjednání exkluzivních podmínek financování s 
finančními institucemi, sjednání pojistné smlouvy na míru zákazníkových potřeb.  
 
 
       
 
Společnost AGRI CS a.s. vznikla roku 2002 a jejími aktivitami jsou výhradní dovoz, 
prodej a servis značek CASE IH, STEYR a SIMBA na českém trhu. CASE IH je rovněž 
značkou patřící pod křídla skupiny CNH (Case and New Holland). Pod touto značkou 
jsou prodávány traktory široké výkonové škály od 65 do 600 koní, sklízecí mlátičky, 
lisy slámy a píce. Pod značkou STEYR si lze představit traktory rakouské výroby 
vhodné pro různé použití. Traktory jsou dodávány ve výkonové škále od 65 do 217 
koní. Zemědělská technika je distribuována prostřednictvím prodejních středisek 
rozmístěných po celé republice. Značka Simba symbolizuje nesené nářadí pro traktory 






   
 
Zaměřením společnosti Casetec stavební technika je od roku 2004 výhradní import 
stavební techniky značky CASE construction, která rovněž patří do skupiny CNH. U 
této společnosti si zákazník může vybrat a zakoupit následující techniku: smykem 
řízené nakladače, rypadlo-nakladače, pasová, kolová a speciální rypadla, kolové 
nakladače, teleskopické manipulátory, dozery, grejdry.  
 
 
       
 
Tato společnost vznikla v roce 1992 a svým působením si vydobyla silné místo na 
slovenském trhu se zemědělskými stroji. V její nabídce najdeme zemědělskou techniku 
značek CASE IH (traktory, mlátičky obilí, lisy slámy a pícnin), STEYR (traktory), 
HARDI (postřikovače a rosiče), LELY (závěsné zařízení pro úpravu půdy), FARMET 
(sekačky a mačkače pícnin). Začlením do koncernu Agrotec Group se společnosti 
otvírají možnosti, jak být zákazníkovi zase o krůček blíž. Značku CASE 
CONSTRUCTION společnost v zastoupení CNH FRANCE S.A. prodává a provádí 
servis od roku 2007. 
3.2.4. SWOT analýza 
 
Čtyři písmena zkratky názvu této analýzy mi pomohou pojmenovat jednotlivé stránky, 
jež tvoří jádro koncernu, který jsem popisoval v předchozí části své práce. Pro 
ozřejmění, co znamená zkratka SWOT, musím použít čtyři anglická slova. Prvním je 
28 
Strenghts (silné stránky), Weaknesses (slabé stránky), Oportunities (příležitosti), 
Threats (hrozby) 
 
Strenghts (silné stránky) 
- Za první silnou stránku lze jednoznačně považovat vynikající spolupráci v rámci 
dodavatelsko-odběratelských vztahů, to platí zejména na úrovni výrobce a 
odběratele, tato výhoda je způsobena právem výhradního dovozu většiny 
značek, které skupina Agrotec Group nabízí svým zákazníkům na českém a 
slovenském trhu s dopravní, zemědělskou a stavební technikou. 
- Stabilita snoubící se s dlouhodobým růstem společnosti, koncern roste stabilně 
od svého založení v roce 1990. Toto tvrzení lze jednoznačně podpořit tržbami, 
jež koncern v posledních letech dosahuje, tyto se pohybují v řádech 4 až 5 
miliard korun českých. Jednoznačným přínosem ke stabilitě společnosti bylo 
vstoupení Agrotec Group do Holdingu Agrofert, jež dosahuje tržeb ve výši 80 
miliard korun českých. 
- Otevření nové možnosti vnitropodnikového barterového obchodu v rámci 
Agrofert Holding a Agrotec Group. Například zemědělec přiveze sklizené 
plodiny do výkupen ZZN součásti Agrofertu a může mít na výběr mezi 
finančním plněním nebo výběrem některých produktů z portfolia společnosti 
Agrotec či jiné společnosti začleněné v holdingu. 
- Díky sociálnímu cítění společnosti a transparentnímu jednání vůči svým 
zaměstnancům se společnost těší loajalitě a profesionalitě svých zaměstnanců. 
Profesionalitu svých zaměstnanců podporuje společnost také v rámci svých i 
zahraničních školících center. Současný počet zaměstnanců v  koncernu 
přesahuje číslovku pětiset. 
 
Weaknesses (slabé stránky) 
- Slabou stránkou se může zdát umístění sídla společnosti na Jižní Moravě a 
částečná realizace prodejů přes dealerské společnosti, které nejsou ochotny 





- Vzhledem k celosvětové krizi je zde relevantní možnost akvizice slabých 
dealerských společností jednotlivých divizí společnosti Agrotec a po pominutí 
krize zvýšení pokrytí trhu přímo výhradním dovozcem strojů. 
- Nový zákazníci díky různým pobídkovým dotacím jednak z Evropské Unie nebo 
schválené vládou České republiky. 
 
Threats (hrozby) 
- Celosvětová finanční krize, která zpočátku může mít vliv na pokles prodejů 
dopravní techniky (nákladní vozy Iveco a osobní automobily Škoda Auto a Kia) 
a dále snižovat prodeje i v dalších divizích koncernu. 
- Oslabení kurzu české koruny vůči euru může mít za následek zdražování 
importovaných produktů (nákladní automobily Iveco, zemědělská a stavební 
technika CNH, osobní automobily Kia) 
- Možnost zvýšení skladovacích nákladů způsobené nutností uskladnění strojů, 
které byli smlouvané k prodeji ve 4. kvartále minulého roku a v 1. kvartále 
tohoto roku, jež se vlivem stagnace trhu nepodařilo prodat zákazníkům, či si je 




Vzhledem k dlouholetému působení společnosti a stabilnímu růstu za poslední léta by 
se společnost nemusela obávat hlubšího dopadu krize. Hlavní silnou stránkou je 
začlenění společnosti do holdingu Agrofert, jehož křídla by měla pomoci Agrotecu 
překlenout svízelnou situaci na celosvětových trzích. Při krizi je nutné pracovat ještě 
s větší precizností a profesionalitou, protože konkurence se bude snažit o to samé. 







3.2.5. Zakladatel společnosti 
 
Karel Losenický  
 
Pan Karel Losenický se narodil v roce 1946 v Krucemburku na Českomoravské 
vysočině. Vystudoval SZTŠ (obor mechanizace) a začal pracovat jako vedoucí 
mechanizace zemědělské výroby. V roce 1978 přestoupil do zemědělského podniku v 
Hustopečích jako vedoucí technického rozvoje a v této době začíná externě pracovat ve 
státní zkušebně zemědělských strojů. Zde hodnotil a porovnával kvalitu zemědělských 
strojů vyráběných tehdy ve východní a západní Evropě. 
Na počátku roku 1990 založil společnost AGROTEC Hustopeče s cílem rozvíjet 
obchodní aktivity v zemědělské technice na území tehdejšího Československa. Za 18 let 
se Karlu Losenickému podařilo vybudovat koncern AGROTEC, který má dnes více než 
850 zaměstnanců a finanční obrat více jak 100 milionů EUR a stal se jedním z 












4. Praktická analýza spokojenosti zákazníka 
 
Na počátku je nutno podotknout, že každá divize společnosti Agrotec a.s. a sesterské 
společnosti začleněné do koncernu Agrotec Group je povinna dle normy managementu 
řízení kvality ISO 9001 každoročně měřit spokojenost svých zákazníků, kteří si zde 
nakoupili nabízenou techniku či objednali provedení služeb, ať už servisních či spjatých 
s výkonem jejich podnikání. Dále se budu ve své práci zabývat měřením spokojenosti 
zákazníků divize Agrotec zemědělská technika, které proběhlo na začátku roku 2008. 
Protože divize prodává a poskytuje servis i prostřednictvím svých partnerských 
dealerských společností, nebylo vždy lehké získat kontaktní údaje na konečného 
zákazníka. Jednalo se zákazníky, kteří si stroj zakoupili v roce 2006. Tato informace je 
důležitá pro posouzení odpovědí na otázky zaměřené na vznik závad. Dotazování bylo 











Pro výzkum spokojenosti zákazníků bylo získáno: 
 
- 223 kontaktů na zákazníky od společností Agrima, Arbo, Kvarto, Un-
Com, Váňa Hybrálec, Garnea, Rank-Car a samozřejmě také od 
zemědělské divize Argotec a.s.  
- otázky zodpovědělo 77 zákazníků ze celkového počtu získaných 
kontaktů  
 
Dotazování probíhalo při těchto podmínkách: 
 
- otázek bylo položeno 21 hodnotících a 3 identifikační 
- hodnocení probíhalo telefonickým dotazováním 





S následujícími výsledky: 
1. Otázka Dá se stroj použít ke všem pracím tak, jak jste zamýšlel? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 67 10 0 0 0 77 
Vyjádření v % 87% 13% 0% 0% 0% 100% 
Vyhodnocení Využití strojů je dle představ zákazníka. Prakticky všichni jsou  
přesvědčeni o tom, že stroje plní očekávání na jejich použití beze  
zbytku.  Hodnocení spokojenost/nespokojenost zákazníka: 1/0 
 
67; 87%








2. Otázka Odpovídá kvalita stroje Vašim očekáváním? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 50 23 4 0 0 77 
Vyjádření v % 65% 30% 5% 0% 0% 100% 
Vyhodnocení Z odpovědí respondentů vyplývá, že kvalita je shodná s očekáváním, 
celých 95% dotazovaných odpovědělo kladně. Zbylých 5% respon- 
dentů neví, zda jejich očekávání bylo splněno či nesplněno. Vysvět- 
lení můžeme nalézt v odpovědích na otázku číslo 4, kdy by si zákaz- 
níci nekoupili znovu tuto značku, protože nakupují pouze podle vý- 
hodnosti té či oné nabídky. Příčinou této odpovědi může být nedos- 
tatečná participace na značce nebo špatná zkušenost s optimální  















3. Otázka Dá se říci, že dodané stroje mají správnou výbavu? 
Odpověď Nic nepostrádám Postrádám, neobjednal jsem si Suma 
Počet odpovědí 65 12 77 
Vyjádření v % 84% 16% 100% 
Vyhodnocení Z odpovědí zákazníků bylo patrné, že jim chybí: úložné prostory 
pro doklady, agrohák, přední ramena hydrauliky, vzduchové 
brzdy, sedačka spolujezdce, více vnějších okruhů hydrauliky. Tady 
je patrné, že zákazníci před koupí nepromysleli důkladně 
používaní jejich budoucího stroje. Pokud konfigurace stroje 
dovolí, je možné doplnění chybějících komponent při běžných 
servisních kontrolách. Tomuto stavu lze předcházet zvýšenou 
starostlivostí o zákazníka během zjišťování konfigurace stroje před 











4. Otázka Kdyby jste si mohl koupit stroj znovu, volil by jste jinou značku? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 0 4 7 33 33 77 
Vyjádření v % 0% 5% 9% 43% 43% 100% 
Vyhodnocení Odpověď nevím se vyskytovala u zákazníků, kteří kupovali stroj 
především podle aktuální nejlepší nabídky. Řídili se především 
heslem "Kdo dá lepší podmínky, dodá stroj." Již zde bylo 
předesláno, že pravděpodobně naši zákazníci nedostatečně 
participují na naší značce a tudíž je jim prakticky jedno jakou 
značku si koupí. Výsledky této otázky musí společnost vézt k řešení 
otázky, jak u zákazníků dosáhnout vyšší participace na této značce. 
Hodnocení: 3/1 
 










5. Otázka Myslíte si, že cena odpovídala výbavě, technické a konstrukční 
úrovni stroje? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 28 45 2 0 2 77 
Vyjádření v % 36% 58% 3% 0% 3% 100% 
Vyhodnocení Odpovědi na tuto otázku, lze vysvětlit tak, že zákazníci se necítí 
být okradeni, protože poznaná kvalita odpovídá hodnotě, kterou 















6. Otázka Jaké byly hlavní argumenty pro nákup stroje? 
Nejčastější odpovědi Voleno x Vyjádření v % 
Zkušenost, spolehlivost, kvalita 28 27% 
  
Akční nabídka 25 24% 
  
Servis 21 20% 
  
Dealer 10 10% 
  
Doporučení  8 8% 
  
Výbava 7 7% 
  
Výkonové parametry 4 4% 
  



















7. Otázka Splnil stroj Vaše očekávání, pokud jde o provozní náklady? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 45 26 0 1 5 77 
Vyjádření v % 58% 34% 0% 1% 6% 100% 
Vyhodnocení Z odpovědí na tuto otázku je patrné, že naši zákazníci v 7% zastou- 
pení nejsou spokojeni s provozními náklady traktorů. Vysvětlení  
může být v tom, že výrobce aby vyhověl náročným ekologickým 
normám EURO III musí náležitě upravit pohonné jednotky strojů a  
to může mít za následek nepatrné zvýšení spotřeby pohonných hmot. 















8. Otázka Dodali jsme stroj ve smluveném termínu? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 69 5 1 0 2 77 
Vyjádření v % 90% 6% 1% 0% 3% 100% 
Vyhodnocení Dle odpovědí na tuto otázku jsme splnily očekávání zákazníků a  





5; 6% 2; 3%










9. Otázka Odpovídala konfigurace Vašeho stroje objednávce? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 73 2 0 2 0 77 
Vyjádření v % 94% 3% 0% 3% 0% 100% 
Vyhodnocení Opět je to otázka, kde jsou zákazníci spokojeni. V 97% zákazníci obdr- 
želi stroj dle objednané konfigurace, ve zbývajících 3% byla konfi- 















10. Otázka Jakou známku nám dáte za zaškolení obsluhy stroje? 
Odpověď 1. 2. 3. 4. 5. Suma 
Počet odpovědí 51 21 5 0 0 77 
Průměr 51 42 15 0 0 1,40 
Vyjádření v % 67% 27% 6% 0% 0% 100% 
Vyhodnocení Zde je viditelná jistá spojitost s otázkou číslo 7, kde zákazníci 
nebyli zcela spokojeni s výší provozních nákladů svých strojů 
a tady je možné najít vysvětlení, protože hodnocení obsluhy  
strojů je v 6 procentech považováno pouze za dobré. Nápravou 














11. Otázka Je složité provádění denní údržby na Vašem stroji? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 0 0 0 51 26 77 
Vyjádření v % 0% 0% 0% 66% 34% 100% 
Vyhodnocení 
U reakcí respondentů je patrné, že traktory New Holland jsou uži- 















12. Otázka Vyskytla se na Vašem stroji závada? 
Odpověď Ano Ne Nevím Suma 
Počet odpovědí 60 16 1 77 
Vyjádření v % 78% 21% 1%   100% 
Vyhodnocení Vzhledem k tomu, že do dotazování byli zařazeny zákazníci, kteří 
měli v době provádění dotazování stroje v užívání od 1 roku do 2  
let, je tento výsledek vnímán jako velmi dobrý na podmínky, 















13. Otázka Jednalo se o ojedinělou závadu nebo časté poruchy? 
Odpověď Spíše ojedinělá Ojedinělá Nevím Častá Spíše častá Suma 
Počet odpovědí 13 39 0 4 4 60 
Vyjádření v % 22% 65% 0% 7% 7% 100% 
Vyhodnocení Odpovědi na tuto otázku nám naznačují výskyt celkem 14% častých 
závad. Toto číslo není pro nás moc lichotivé. V tomto případě při je- 
jich výskytu musí být reakce servisu velmi rychlá, závadu odstranit a 
průběžně danou součástku při běžném servisu kontrolovat, aby se za- 
















14. Otázka Vyřadila závada stroj z provozu? 
Odpověď Ano Ne Suma 
Počet odpovědí 29 31 60 
Vyjádření v % 48% 52%   100% 
Vyhodnocení U této otázky také bohužel nedosahujeme pozitivního hodnocení.  
Ale na druhou stranu v další otázce zákazníci stále hodnotí spoleh- 
livost strojů kladně v 95%, což je hodnota získaná díky příkladné- 










15. Otázka Řekl byste tedy o Vašem stroji, že je spolehlivý: 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 30 27 0 1 2 60 
Vyjádření v % 50% 45% 0% 2% 3% 100% 
Vyhodnocení Spolehlivost strojů vnímaná zákazníky je příkladná, pozitivní hod- 












16. Otázka Jakou známku nám dáte za rychlost dodání náhradních dílů? 
Odpověď 1. 2. 3. 4. 5. Suma 
Počet odpovědí 16 26 16 0 2 60 
Průměr 16 52 48 0 10 2,10 
Vyjádření v % 27% 43% 27% 0% 3% 100% 
Vyhodnocení Pokud by jsme jednotlivé známky rozdělili na kladné (70%)  
a záporné (30%), tak jsme přišli k zjištění: na úrovni skladu  
náhradních dílů a dodání náhradních dílů zákazníkovi musíme  
ještě hodně zapracovat. Řešením je racionalizace procesů  
prováděných při příjímání, skladování a expedici náhradních  















17. Otázka Byl jste spokojen s rychlostí opravy stroje? 
Odpověď Ano Ne Suma 
Počet odpovědí 58 2 60 
Vyjádření v % 97% 3%   100% 
Vyhodnocení Zákazníci na tuto otázku reagovali kladným hodnocením rychlosti 
opravy stroje. Podíl kladných odpovědí byl 97%. Radost z tohoto  
hodnocení nám kazí fakt, že dodávky náhradních dílů nejsou podle 






18. Otázka Jak hodnotíte odbornou úroveň a zdatnost mechaniků? 
Odpověď Velmi dobrá Dobrá Nevím Spíše špatná Špatná Suma 
Počet odpovědí 34 24 0 2 0 60 
Vyjádření v % 57% 40% 0% 3% 0% 100% 
Vyhodnocení Svými odpověďmi zákazníci potvrzují zdatnost našich mechaniků, 











19. Otázka Celkově odpovídá kvalita servisu Vašim představám? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 39 18 0 0 3 60 
Vyjádření v % 65% 30% 0% 0% 5% 100% 












20. Otázka Doporučil byste svého dodavatele známému? 
Odpověď Ano Ne Nevím Suma 
Počet odpovědí 68 6 3 77 
Vyjádření v % 88% 8% 4% 
  
100% 
Vyhodnocení Zákazníci by tohoto dodavatele nedoporučili,  protože rychlost 
dodávek náhradních dílů nebyla v jejich případě příkladná, i když 











21. Otázka Doporučil byste svůj stroj známému? 
Odpověď Ano Ne Nevím Suma 
Počet odpovědí 68 5 4 77 
Vyjádření v % 89% 6% 5% 
  
100% 
Vyhodnocení Vysvětlení odpovědí zákazníků je stejné jako u předchozí otázky. Jelikož 
zákazník není spokojen s dealerem, který mu nedodal v optimální době 
náhradní díly, tudíž nemá důvod doporučovat ani prodejce ani stroj, který 
má zakoupen. Tato špatná zkušenost se mohla také promítnout do dalších 











22. Otázka Máte pocit, že jste „Vážený zákazník“ pro svého prodejce? 
Odpověď Určitě Ano Spíše Ano Nevím Určitě Ne Spíše Ne Suma 
Počet odpovědí 66 9 0 1 1 77 
Vyjádření v % 86% 12% 0% 1% 1% 100% 
Vyhodnocení Další kladné hodnocení našimi zákazníky, kteří se u nás cítí být  
váženými v celkové poměru 98%. Hodnocení: 14/7.   
66; 86%
9; 12%







23. Otázka Z jakých značek jste si vybíral? 
Nejčastější odpovědi Voleno x Vyjádření v % 
John Deere 39 42%   
Celý trh 11 12%   
Case 11 12%   
Zetor 9 10%   
Massey Ferguson 8 9%   
Fendt 4 4%   
Claas 4 4%   
Ostatní 6 7%   
















24. Otázka Kolik hektarů svými stroji obděláváte?  
Pokud máte přidruženou živočišnou výrobu, kolik kusů dobytka 
chováte?  
Kolik traktorů a sklízecích mlátiček máte a kolik z nich je 
značky New Holland? 
Odpověď Zákazníci, průměrně hospodaří na výměře 1670 hektarů. 20% 
zákazníků má pozemky do 100 ha, 30% od 100 do 500 ha, 50% 
více jak 500 ha.  
Pouze 7 respondentů nemá živočišnou výrobu, průměrná velikost 
stád je 735 kusů hospodářských zvířat.  
Zákazníci mají celkem 742 zemědělských strojů z toho je jich 




Vyhodnocení odpovědí na otázky které jsme zákazníkům pokládali, skončilo poměrem: 
14 otázek zodpovězeno kladně, 7 otázek zodpovězeno záporně. Tyto otázky rozdělím 
podle příčin, které kladné či záporné hodnocení způsobily a v další kapitole podle 
zjištěných závěrů navrhnu řešení nastalé situace.  
 
Negativně hodnocené otázky a podíl záporných odpovědí: (Součet hodnot sloupců: 
Určitě ne, Spíše ne, Spíše špatná, Špatná, 3, 4, 5,) 
• Vyskytla se na Vašem stroji závada?, Vyřadila závada stroj z provozu?  
- 78 %, 48% negativních reakcí, vzhledem k tomu, že zákazníci 
jsou z  97% spokojeni s rychlostí opravy závady, máme toto 
negativní hodnocení z hlediska procesního řízení zvládnuto.  
• Jakou známku nám dáte za rychlost dodání náhradních dílů?  
-  30% negativních odpovědí, příčinou je bezesporu pozdní dodání 
náhradních dílů zákazníkovi. 
• Kdyby jste si mohl koupit stroj znovu, volil by jste jinou značku? 
- 5% zákazníků by si určitě opětovně nekoupilo nebo 9% zákazníků 
není zatím rozhodnuto koupit stejnou značku, jak mají nyní, 
příčinou může být neoptimální rychlost dodávky náhradních dílů, 
jež nám kazí další hodnocení napříč dotazováním, dále bych 
označil jako příčinu tohoto výsledku nedostatečnou participaci 
zákazníků na značce, kteří vybírají nové stroje spíše dle 
výhodnosti nabídek. 
• Jednalo se o ojedinělou závadu nebo časté poruchy? 
- 14% zákazníků zaznamenalo časté a méně časté závady, 
opatřením proti opakování této situace může být sledování 
konstrukčních celků nebo dílů, kterých se tato problematika týká, 
a pravidelně je kontrolovat a jako další prvek prevence zajistit 
dostatečnou skladovou zásobu těchto náhradních dílů pro rychlou 
opravu těchto opakujících se závad. 
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• Doporučil byste svého dodavatele známému?, Doporučil byste svůj stroj 
známému?  
- 12%, 11% zákazníků by rozhodně nedoporučilo dealera nebo stroj 
svému známému a opět je příčinou přímo označenou zákazníkem 
příliš dlouhá lhůta dodání náhradních dílů. 
• Splnil stroj Vaše očekávání, pokud jde o provozní náklady? 
- 7% zákazníků dalo negativní hodnocení na tuto otázku, příčinou 
tohoto hodnocení bude především nedostatečné zaškolení obsluhy 
stroje, která neví jak stroj efektivně a při nižší spotřebě 
pohonných hmot používat, na druhou stranu zvýšení spotřeby by 
mohlo zapříčinit také plnění ekologických norem EURO III.   
 
Pozitivně hodnocené otázky a podíl kladných odpovědí: (Součet hodnot sloupců: Určitě 
ano, Spíše ano, Velmi dobrá, Dobrá, 1, 2,) 
• Dá se stroj použít ke všem pracím, tak jak jste zamýšlel?  100% 
• Je složité provádění denní údržby na Vašem stroji?   100% 
• Dá se říci, že dodané stroje mají správnou výbavu?  
(Nic nepostrádám 84%, postrádám neobjednal jsem si 16%) 100% 
• Máte pocit, že jste „Vážený zákazník“ pro svého prodejce? 98% 
• Odpovídala konfigurace Vašeho stroje objednávce?  97% 
• Byl jste spokojen s rychlostí opravy stroje?    97% 
• Jak hodnotíte odbornou úroveň a zdatnost mechaniků?  97% 
• Dodali jsme stroj ve smluveném termínu?    96% 
• Odpovídá kvalita stroje Vašim očekáváním?   95% 
• Řekl byste tedy o Vašem stroji že je spolehlivý:   95% 
• Celkově odpovídá kvalita servisu Vašim představám?  95% 
• Myslíte si, že cena odpovídala výbavě, technické a konstrukční  
úrovni stroje?        94% 
• Jakou známku nám dáte za zaškolení obsluhy stroje?  94% 
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5. Návrhy na zvýšení spokojenosti zákazníka 
Ze závěru výzkumu je nutné specifikovat, co je přesně nutné zlepšit, aby byl náš 
zákazník spokojen. Například neochota dealerských společností předat data vedoucí 
k analýze spokojenosti zákazníků, nespokojenost se způsobem dodávání 
náhradních dílů (průměrná školní známka je 2,10), nespokojenost s vývojem 
provozních nákladů (7% nespokojených zákazníků z dotazovaných), celých 5%  
zákazníků by si stroj značky New Holland znovu nekoupilo a 9% jich není 
rozhodnuto, protože vždy čekají, kde dostanou nejlepší nabídku a zde si potom stroj 
koupí. Také by bylo dobré jednotlivé zákazníky rozčlenit do tří skupin (ABC 
analýza) podle tržeb s nimi dosáhnutých a stanovit zákazníkům v každé skupině 
jednotlivé marketingové aktivity, pro posílení povědomí zákazníka o jeho Váženosti u 
nás.  
Stanovil jsem si pro analýzu možností zlepšení následujících 5 bodů: 
1. Větší začlenění dealerských společností do analýzy spokojenosti zákazníků 
(předávání dat, buď kontaktních údajů o zákaznících nebo anonymních výsledků 
již provedeného dotazování dealerskou společností, možnost využití externí 
společnosti, které by všechny společnosti předaly kontaktní údaje svých 
zákazníků, a externí společnost by zpět dodala již zpracované výsledky 
dotazování). 
Možnosti provedení 
a) Prostřednictvím dodatku ke smlouvě nebo úpravou stávajícího 
rabatového a bonusového systému v platném smluvním ujednání 
s dealerskou společností stanovit povinnost sdílet kontaktní údaje 
zákazníků s výhradním dovozcem tedy společností Agrotec. V tomto 
případě by dotazování a vyhodnocování otázek prováděla přímo 





Plusy tohoto řešení: 
+ korektní a relevantní informace získané od zákazníka, snížení 
možnosti vzniku informačního šumu přenosem dat a jejich 
analýzou více společnostmi, 
+ zkušenost společnosti Agrotec z dotazování se klientů a 
vyhodnocení získaných informací,  
+ hotový a odzkoušený proces pro analýzu spokojenosti zákazníka. 
 
Minusy: 
- nechuť a strach dealerských společností sdělovat kontaktní údaje 
svých zákazníků přece jen prakticky konkurenční společnosti 
Agrotec, která by z jejich pohledu mohla využít těchto dat pro své 
obohacení. 
 
b) Také dodatkem ke smlouvě nebo úpravou stávajícího rabatového a 
bonusového systému v platném smluvním ujednání stanovit dealerským 
společnostem povinnost s danou četností ročně provádět dotazování u 
svých zákazníků dle metodiky společnosti Agrotec a zjištěné informace 




+ použití osvědčeného způsobu dotazování,  
+ díky vyzkoušenému procesu lze zaručit za určitých podmínek, 




- nutnost provést vyhodnocení získaných informací dvojnásobně, 
poprvé dealerskými společnostmi a podruhé společností Agrotec, 
- případná náchylnost k informačnímu šumu při předávání 
informací mezi dealery a Agrotecem. 
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c) Externí společnost sjednaná na základě dohody společností k výzkumu 
spokojenosti zákazníka. Tato společnost by provedla kompletní výzkum 
na základě kontaktních údajů poskytnutých všemi společnostmi včetně 
dotazování, vyhodnocení a prezentace získaných informací bez 
návaznosti na konkrétní zákazníky. Externí společnost zabývající se 




+ zkušenosti a profesionalita externí společnosti, 
+ kompletně provedený výzkum, 
+ uvolnění břímě v podobě každoročně opakovaného výzkumu. 
 
Mínusy: 
- zvýšení nákladů na provedení výzkumu. 
 
 Finanční aspekty návrhu 
U tohoto návrhu je nákladově první a druhá varianta shodná, protože 
v dotčených společnostech tento výzkum provádí osoby k tomu delegované 
předmětem své pracovní náplně a zařazením ve společnosti. Kromě poslední 
varianty, kde by bylo využito služeb externí společnosti. Zde by muselo dojít 
k rozdělení předmětné částky odhadem 100.000 Kč poměrem k počtu tázaných 
zákazníků z jednotlivých dealerství a společnosti Agrotec. 
 
Organizační aspekty návrhu 
Jak už bylo výše poznamenáno organizační náročnost u prvních dvou variant se 
nezvýší, jedná se o prácí vyplývající z pracovní náplně zainteresovaných osob. 
Třetí varianta může přinést jakousi úsporu v podobě možnosti delegování osob 





Měřitelný přínos návrhu 
Přehled o mínění všech zákazníků, kterým byl dodán stroj značek zastoupených 
společností Agrotec a dealerskými společnostmi. Možnosti získání přesnějšího 
výsledku dotazování díky většímu množství respondentů. Možnost navržení 
relevantnějších metod pro zlepšení spokojenosti zákazníka. Naplnění požadavků 
normy managementu jakosti ISO 9001 z pohledu zkoumání většinového počtu 
přímých nebo nepřímých zákazníků dovozce. 
 
2. Zlepšování logistických procesů vedoucích k optimálnímu dodávání 
náhradních dílů zákazníkům (eliminace chyb vzniklých lidským faktorem při 
přijímání, vychystání, balení a expedici objednávky náhradních dílů, optimální 
velikost skladových zásob náhradních dílů jak v centrálním skladu tak u 
dealerských společností, rozčlenění náhradních dílů podle ročního počtu obrátek 
do skupin, logistický proces využívající evidence a pohybu dílů na základě EAN 
kódů, kterými jsou díly označeny). 
Provedení 
Společnost Agrotec již v tomto směru podnikla následující kroky pro nápravu 
získaného hodnocení od zákazníků: 
 
- Proces objednávek je veden prostřednictvím internetu napojeného na 
firemní ERP systém, který na základě objednávky od mechanika či 
jiného žadatele vybaveného notebookem s připojením k internetu 
automaticky generuje objednávku. Objednávka je následně vytištěna a 
dále jsou položky vychystány a připraveny k expedici. Dříve probíhalo 
také objednávání prostřednictvím faxových zpráv, při jejich přepisu také 
docházelo ke vzniku chyb a následnému prodlení, než došlo k jejich 
nalezení a opravě. 
 
- Racionalizace proběhla i ve směru dopravy náhradních dílů na území 
České republiky. Rozvoz náhradních dílů se děje ve 24 hodinových 
cyklech, na území Moravy je zajištěn interní dopravou a na území Čech 
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je zásobování prováděno externí společností. Tento proces je možné 
sledovat i na internetu a informovat tak zákazníka, kdy přesně mu díl 
bude dodán a stroj opraven mechanikem. 
 
Dále je nutné provést následující aktivity: 
- Analyzovat možnosti napojení firemního ERP systému na čtečky 
čárového kódu, pokud je to možné. Vyčíslit a vyčlenit na tento systém 
zdroje, protože toto řešení má určitě své opodstatnění ve skladovém 
hospodářství všech divizí společnosti a bude shledáno jako velmi 
přínosné. Nesporně bude mít vliv na zrychlení příjmu, skladovém pohybu 
a výdeji náhradních dílů, které v tuto chvíli probíhají manuálně, i tady 
může docházet ke vzniku chyb. 
 
- Vytvořit proces několikanásobné kontroly práce skladových manipu-
lantů v centrálním skladu společnosti tak, aby nedocházelo ke vzniku 
chyb. 
 
- Provést analýzu potřeb náhradních dílů z minulých let a pomocí úpravy 
platného smluvního ujednání o náhradních dílech mezi Agrotecem a 
dealerskými společnostmi stanovit množství  skladové zásoby těchto dílů 
v centrálním skladu společnosti Agrotec a ostatních skladech u 
smluvních dealerů, aby nedocházelo k jednostrannému nákladovému 
zatížení pouze centrálního skladu společnosti Agrotec. Přece jen  
dealerské společnosti mají dle platné smlouvy převzít určitou část 
zodpovědnosti za akutní opravy u svých zákazníků, na které musí mít 
náhradní díly skladem, a nespoléhat jen na centrální sklad výhradního 
dovozce. Pokud by tomu tak nebylo a zákazník by si stěžoval na daného 
dealera, musí být dealerem sjednána náprava spočívající například 





Finanční aspekty návrhu 
Nejnáročnější finanční potřebou u tohoto návrhu je projekt implementace čteček 
čárového kódu do procesu skladového hospodářství v ERP SAP, který 
společnost Agrotec využívá k řízení centrálních skladů všech divizí. Odborný 
odhad na implementaci toho systému řízení do všech divizí společnosti Agrotec 
v Hustopečích se rovná částce 1.000.000 Kč (čtečky čárového kódu 560.000 Kč, 
příprava systému SAP 200.000 Kč, WIFI síť ve všech skladech 120.000 Kč, 
server pro správu skladových dat 20.000 Kč, rezerva projektu 100.000 Kč). Tedy 
kdybychom částku rozdělili mezi čtyři divize, každá divize by byla zatížena 
nákladem 250.000 Kč. Vzhledem k dlouhodobému využívání tohoto systému se 
jedná o částku zanedbatelnou. Úprava procesu příjmu, skladování, balení a 
expedice náhradních dílů by neměla mít žádné finanční nároky, protože se jedná 
především o apelaci na vedoucího skladu, který by z pohledu své funkce měl 
zajistit bezchybnost svých podřízených. Pokud k chybě dojde, měl by sám přijít 
s řešením, jak tuto problematiku ošetřit. Poslední krok spočívající v analýze 
potřeb náhradních dílů společnost finančně nezatíží, protože pro tuto analýzu 
máme informace k dispozici z expedice náhradních dílů centrálního skladu. 
V tomto okamžiku jde o to, jak fixní skladovou zásobu vyplývající z provedené 
analýzy diverzifikovat mezi centrální sklad a sklady dealerů, aby ani jedna strana 
nebyla tímto dotčená. 
 
Organizační aspekty návrhu 
U tohoto návrhu vyvstává potřeba participace následujících oddělení: 
Pro implementaci čtecích zařízení do skladového hospodářství je nutné zajistit 
spolupráci oddělení informačních technologií, vedoucího a zaměstnanců skladu. 
Kvůli kontrole správnosti jednotlivých aspektů zavádění projektu by bylo 
správné, aby byl vždy jmenován dozorující orgán ředitelem každé 
zainteresované divize. 
Proces několikanásobné kontroly logistického procesu by měl vytvořit vedoucí 
skladu a schvalovat ředitel divize. Statistiku jednotlivých náhradních dílů by měl 
vytvořit vedoucí skladu a předat vedení divize ke stanovení preventivní zásoby, 
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její rozdělení mezi sklady zúčastněných stran a projednání tohoto návrhu 
s dealerskými společnostmi.     
  
Měřitelný přínos návrhu 
Čtečky čárových kódů by měly bez pochyby zrychlit a zpřesnit logistický 
proces. Ve skladovém hospodářství  by to následně mělo vést k eliminaci chyb 
vzniklých spoustou ruční práce s přijímáním a expedováním náhradních dílů. 
Vzniklé náklady nejsou natolik horentní, aby dojem z nich přebil přínos tohoto 
návrhu. Proces kontrol by měl napomoci odstranění chyb systému při jeho 
spuštění, ale i potom bude důležité jej dodržovat. Lepší rozvržení preventivní 
zásoby náhradních dílů mezi jednotlivé sklady dealerů a společnosti Agrotec má 
rozhodně přínos v podobě rychlého dodání dílů zákazníkovi a také na jeho 
spokojenosti. 
    
3. Zaměřit se na opakované proškolování obsluhy strojů, aby zákazníci 
optimálně využívali své stroje. Používat také pro srovnání s konkurencí 
odbornou literaturu a srovnávacích testů v ní uveřejněných. Vysvětlovat 
zákazníkům vývoj strojů směrem k plnění stále náročnějších ekologických 
norem EURO III, což může mít za následek také zvýšení spotřeby u některých 
strojů.  
Provedení 
- Provádění workshop školení se zákazníky dle stroje, který mají 
zakoupený. Společnost Agrotec má ve svém areálu v Hustopečích 
polygon a školící centrum, kde by se tyto workshopy pořádaly. Obsluha 
stroje by byla proškolena profesionálním školitelem a zároveň by si 
mohla vyzkoušet zjištěné poznatky na daném zkušebním stroji na 
polygonu společnosti nebo alternativně s obchodním zástupcem navštívit 
spokojeného zákazníka, s kterým by si mohli konfrontovat své poznatky 
a nalézt tak řešení vývoje provozních nákladů. Četnost těchto akcí by 
mohla být jednou ročně pro jednu typovou řadu.  
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- Do programu školení by bylo možné vložit také prezentaci srovnávacích 
testů zemědělské techniky značky New Holland s konkurenčními 
značkami z odborné literatury, časopisů.  
- Prodejní tým může prezentovat produkty značek New Holland, Kuhn, 
Berthoud a nové postupy v zemědělství například využití GPS navigace 
při orbě, setí, ochraně a sklizni z pole. 
 
 Finanční aspekty návrhu 
 Pronájem školících prostorů, příprava a výklad školitele, náklady na zkušební 
jízdy a další doprovodné aktivity v rámci tohoto návrhu jsou vypočteny na 
částku 1.700 Kč na účastníka workshopu. Maximální počet účastníků je 40, 
celkový náklad na jednodenní školení je tedy 68.000 Kč, pokud budeme 
uvažovat, že značka New Holland má ve své nabídce 5 typových řad traktorů a 
celkem jich ročně prodá cca 400 kusů dospějeme k výsledku nákladů 680.000 
Kč za 10 workshopů (400 prodaných traktorů / 40 účastníků školení), tedy dvě 
školení na jednu typovou řadu traktorů. Na druhou stranu, pokud by jsme 
oslovili pouze nespokojené zákazníky, kterých bylo podle dotazování 7%, to je 
z 400 prodaných kusů traktorů přibližně 30 zákazníků, bylo by patrně vhodnější 
ke každému nespokojenému zákazníkovi poslat přiděleného obchodního 
zástupce, který jej vezme ke spokojenému zákazníkovi a navzájem si tito klienti 
konfrontují své poznatky v této problematice, a tak možná nespokojený zákazník 
přijde na to, jak efektivně vyřešit vývoj provozních nákladů svého stroje. 
Náklady na toto řešení by byly prakticky minimální, protože péče o zákazníka je 
v běžné náplni práce obchodního zástupce.   
  
 Organizační aspekty návrhu 
Jak už bylo předesláno organizační náročnost spočívá v potřebě odborně 
zdatného školitele, obchodního zástupce znalého problematiky nutné k vyřešení 
a produkt manažera, který provede prezentaci značek zastoupených společností 




Měřitelný přínos návrhu 
Výhodou těchto školení budou nesporně spokojení zákazníci, kteří získají nové 
poznatky nejen o tom, jak využívat optimálněji svůj stroj bez zvyšování 
provozních nákladů, ale také o nových postupech péče o půdu, plodiny, jejich 
ochranu před škůdci a chorobami.  
 
4. Stále u zákazníků umocňovat participaci na značce New Holland, protože 
z výsledků analýzy spokojenosti zákazníků je patrné, že část klientů stále kupuje 
dle výhodnosti nabídky a není pro ně důležité, jestli je to právě tato značka.  
Proč právě New Holland? Na to se zákazník také ptá, když zvažuje koupi 
nového stroje. Na trhu je celá řada značek, některé s lepším a některé s horším 
zvukem. Vyjmenujme: například John Deere, Case, Zetor, Massey Ferguson, 
Fendt, Claas a další. Jde o to, jakými argumenty přesvědčíme zákazníka, že si 
kupuje značku inovační, kvalitní a oceněnou několika cenami z nejprestižnějších 
výstav. Určitě každého obchodníka společnosti Agrotec prodávajícího značku 
New Holland zamrzí, když zákazník tvrdí, že koupil New Holland kvůli 
výhodnosti a ne z přesvědčení o jeho kvalitě, preciznosti zpracování, vysoké 
užitné hodnotě. 
Pro přesvědčení zákazníka o značce můžeme použít následující argumenty, které 
tázaní zákazníci hodnotili jako pozitivní důvody nákupu: 
 
1) Reference od spokojených zákazníků. 
2) Zkušenost, spolehlivost, kvalita a srovnání s konkurencí 
(inovační řešení zakoupených strojů, například Terraglide™, 
Supersteer™, Faststeer™, IntelliView™, IntelliSteer™, Horizon™ 
vysvětlení viz přílohy). 
3) Cena zakoupeného stroje.  
4) Servis (cena, rychlost, profesionalita, poradenství). 
5) Dealer (komunikativnost, dostupnost, profesní zdatnost). 
6) Nadstandardní podpora zákazníka (zapůjčení stroje v případě imobility). 
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Aktivitou, při které bychom mohli nespokojeného zákazníka přesvědčit o 
vhodné volbě značky, je například návštěva obchodního zástupce přímo u 
klienta nebo na různých marketingových akcích pořádaných dovozcem značky 
New Holland.     
Dále zákazníky zvát na workshopy, jejichž náplň jsem popsal v bodu výše, aby 
našli kvality strojů New Holland. 
Využívat odborné literatury a v ní uveřejněných srovnávacích testů našich strojů 
s konkurencí jako argumentaci pro přesvědčení zákazníka, že právě značka New 
Holland je pro něj to nejlepší. 
 
 Finanční aspekty návrhu 
Minimální náklady z důvodu delegace obchodního zástupce a žádných 
neočekávaných nákladů. 
 
Organizační aspekty návrhu 
Delegace obchodního zástupce. 
 
Měřitelný přínos návrhu 
Kdybychom při správné argumentaci a přesvědčivém podání získali k nákupu 
4% zákazníků, kteří nejsou rozhodnuti pro opětovný nákup značky New 
Holland, tak výsledným efektem by byli tržby ve výši cca 24.000.000 Kč. 
 
5. Používat moderní metody řízení vztahu se zákazníky (CRM). Pro tento 
návrh jsem se rozhodl použít metodu starostlivosti o zákazníky na základě ABC 
analýzy zákazníků. Jedná se o tabulku dělící se na 3 skupiny, do kterých si lze 
rozdělit jednotlivé zákazníky podle námi stanovených pravidel (např. výše tržeb, 
počet odebraných strojů, nákupní potenciál). Poté těmto 3 skupinám 
naplánujeme marketingové aktivity, které pro naše zákazníky jednorázově či 
opakovaně zrealizujeme. Díky této selekci zákazníků do skupin lze poté 
kvantifikovat míru vynaložených nákladů vůči tržbám a podle toho měřit 
efektivitu marketingových aktivit, jak byly naplánovány.  
56 
Provedení 
Pro nastínění záměru tohoto bodu jsem vybral z tabulky prodeje traktorů 
společnosti Agrotec z let 2006 až 2008 těchto 20 zákazníků, včetně tržeb, počtu 
nakoupených traktorů a podílu na celkových tržbách z tohoto výběru. Pro 
jednotlivé  skupiny zákazníků stanovím marketingové akce, které můžou být 
realizovány. 
 
Rozdělení do skupin podle tržeb: A - 3.750.000 Kč - 12.000.000 Kč 
 B - 500.000 Kč - 3.749.999 Kč 
 C - 0 Kč - 499.999 Kč 
 
















1 C GOLF AREA a.s. 356000 1 0,58% 
2 C Obec Brumovice 498000 1 0,81% 
3 B SVŠ a SOU VALTICE 598000 1 0,98% 
4 B Janoušek Silvestr 858000 1 1,40% 
5 B Kolby a.s. 858000 1 1,40% 
6 B Agrofarma s.r.o. 938000 1 1,53% 
7 B AGROPOL s.r.o. 1280000 1 2,09% 
8 B Canabia a.s. 1456000 1 2,38% 
9 B ZS Pálava s.r.o. 1796000 2 2,94% 
10 B Palomo  1987000 1 3,25% 
11 B Košťál Josef 2058000 2 3,37% 
12 B Agro Rozsochy 2350000 1 3,85% 
13 B Jiří Vrána 3420000 2 5,60% 
14 B AVENA spol. s.r.o. 3520000 1 5,76% 
15 A Kopuletý Petr 3786000 2 6,20% 
16 A ZD Libčany 4340000 4 7,10% 
17 A Vendolský Josef Ing.  4829000 2 7,90% 
18 A Neoklas a.s.  4980000 2 8,15% 
19 A Zepro  10408000 6 17,03% 
20 A ZERA a.s. 10796000 4 17,67% 
Celkem z výběru 61112000   
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Skupina A – návrh marketingových aktivit 
- Rozesílání propagačních letáků a prospektů ke všem řadám produktů 
značek New Holland, KUHN, Berthoud (dle změn nebo novinek 
v produktovém portfoliu výrobce). 
- Pozvánky včetně vstupenek zdarma na jednotlivé výstavy pořádané 
dovozcem, pozvání do VIP zóny stánku, kde zákazníkovi nabídneme 
pohoštění. 
- Pozvání na školení formou workshopů zcela zdarma.  
- Vyšší četnost návštěv obchodního zástupce sjednaných u zákazníka. 
 
Skupina B – návrh marketingových aktivit 
- Rozesílání propagačních letáků a prospektů ke všem řadám produktů 
značek New Holland, KUHN, Berthoud (dle změn nebo novinek 
v produktovém portfoliu výrobce). 
- Pozvánky včetně vstupenek zdarma na jednotlivé výstavy pořádané 
dovozcem. 
- Pozvání na školení formou workshopů s částečnou úhradou.  
 
Skupina C – návrh marketingových aktivit 
- Rozesílání propagačních letáků a prospektů k zakoupeným řa-
dám produktů značek New Holland, KUHN, Berthoud (dle změn nebo 
novinek v produktovém portfoliu výrobce). 
- Pozvánky včetně vstupenek na jednotlivé výstavy pořádané dovozcem. 
- Pozvání na školení formou workshopů s částečnou úhradou.  
- Vyšší četnost návštěv obchodního zástupce sjednaných u zákazníka. 
 
Finanční aspekty návrhu 
Pro tento návrh není potřeba žádných investic, jedná se pouze o vznik mzdových 
nákladů spojených s prací osoby pověřené (zaměstnanec marketingového 
oddělení), která by průběžně rozdělovala zákazníky do jednotlivých skupin a 
plnila plán marketingových aktivit. To znamená včas rozesílat propagační 
materiály, pozvánky, plánovat návštěvy obchodního zástupce. Marketingový 
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rozpočet divize zemědělské techniky  společnosti Agrotec a.s. tvoří cca 1 % 
ročních tržeb. 
 
Organizační aspekty návrhu 
Delegace zaměstnance marketingového oddělení. 
 
Přínos návrhu 
Rychlejší orientace mezi plánovanými a již uskutečněnými aktivitami. Je zde 
záruka, že na každého zákazníka bude pamatováno a nedojde tedy k možné 
neinformovanosti zákazníka o novinkách, výstavách a školeních. Tímto 

















Spokojenost našeho zákazníka je to jediné, za co musíme vždy a tvrdě bojovat. Přestože  
tento rok nebude díky krizi nejlepší, ale za to bude čas připravit se k boji s ještě silnější 
konkurencí. Mezi tím než trh bude zase pozitivně růst, by bylo záhodno se zamyslet nad 
tím, co lze dělat lépe, co všechno můžeme nabídnout našemu zákazníkovi, a tak mu být 
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8. Přílohy 
Zákazníci odpovídali na tyto otázky: 
1. otázka Dá se stroj použít ke všem pracím, tak jak jste zamýšlel? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
2. otázka Odpovídá kvalita stroje Vašim očekáváním? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 




4. otázka Kdybyste si mohl stroj koupit znovu, volil byste jinou značku? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
5. otázka Myslíte si, že cena odpovídala výbavě, technické a konstrukční úrovni stroje? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
6. otázka Koupil jste si kvalitní a moderní stroj? Co pro Vás bylo hlavním argumentem ve 




7. otázka Splnil stroj Vaše očekávání, pokud jde o provozní náklady? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
8. otázka Dodali jsme stroj ve smluveném termínu? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
9. otázka Odpovídala dodaná konfigurace Vaší objednávce? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
10. otázka Jakou známku nám dáte za zaškolení obsluhy stroje? 
1 2 3 4 5 Odpověď 
     
 
11. otázka Je provádění denní údržby stroje složité? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
12. otázka Vyskytla se na Vašem stroji nějaká závada? Pokud ne prosím pokračujte 
otázkou číslo 20.  
Ano Ne Nevím Odpověď 
   
 
 
13. otázka Jednalo se o ojedinělou závadu nebo časté poruchy? 
Odpověď Ojedinělá Spíše 
ojedinělá 
Nevím Časté Spíše časté 
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14. otázka Vyřadila závada stroj z provozu? 




15. otázka Řekl byste tedy o Vašem stroji, že je spolehlivý: 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
16. otázka Jakou známku nám dáte za rychlost dodání náhradních dílů? 
1 2 3 4 5 Odpověď 
     
 
17. otázka Byl jste spokojen s rychlostí opravy stroje? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
18. otázka Jak hodnotíte odbornou úroveň a zdatnost mechaniků? 
Velmi dobrá Dobrá Nevím Špatná Spíše špatná Odpověď 
     
 
19. otázka Celkově odpovídá kvalita servisu Vašim představám? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 
20. otázka Doporučil byste svého dodavatele známému? 
Ano Ne Odpověď 
  
 




21. otázka A svůj stroj byste doporučil známému? 







22. otázka Máte pocit, že jste „Vážený zákazník“ pro svého prodejce? 
Určitě ano Spíše ano Nevím Určitě ne Spíše ne Odpověď 
     
 




24. otázka Kolik hektarů svými stroji obděláváte? Pokud máte přidruženou živočišnou vý-
robu, kolik kusů dobytka chováte? Kolik traktorů a sklízecích mlátiček máte a 
kolik z nich je značky New Holland? 
Obdělávaná výměra  hektarů 
Počet dobytka  kusů 
Počet traktorů a mlátiček  kusů 
Odpovědi 




Inovace provedené pro zvýšení efektivity a snadného ovládání stroje. 
 
Terraglide™ - označuje vybavení stroje odpruženou přední nápravou, která propůjčuje 
traktoru stabilitu, například s těžkým nářadím, a pokud je potřebné dosáhnout 
stoprocentní přilnavosti předních kol k podložce. 
   
Supersteer™ - označuje vybavení stroje přední nápravou s možností vyššího natočení, 
to má za následek snížení poloměru otáčení o 30 % na výborné 4 metry. 
  
Faststeer™ - označuje vybavení stroje systémem, kdy pro vytočení kol z jedné strany na 
druhou stačí stisknout na volantu umístěný druhý věnec a celé vytočení kol se děje 
velmi rychle a při menších otáčkách volantu. 
 
IntelliView™ - jedná se o systém, přes jehož přehledný displej dochází k zadávání 
různých nastavení pojezdových rychlostí, hydraulických systémů, zvedání či spouštění 
nářadí, zapínání a vypínání pohonu vývodových hřídelí. Tato nastavení se poté uloží do 
paměti a aktivují nebo deaktivují jedním tlačítkem. 
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IntelliSteer™ - jedná se systém GPS navigace napomáhající ke snižování nákladů na 
polní činnost stroje eliminací přeorávání, přehnojování, přesívání, zbytečné přejezdy a 
jiné plýtvání vzniklé chybami obsluhy. Na trhu je k dispozici několik kitů, které svým 
rozsahem řídí činnost stroje na poli naváděním (obsluze je ukazováno přes displej kudy 
a v jakém režimu jet), poloautomaticky (v tomto režimu obsluha naprogramuje 
pojezdovou rychlost, nastavení hydraulických systémů a ramen dle agregace, toto 
nastavení uloží a pouze koriguje, jinak stroj po spuštění systému pracuje na poli sám), 
získaná data potom lze použít pro další stroje, které využijí získaných GPS souřadnic 
pro další práce na poli. 
 
Horizon™ - toto označení používají stroje vybavené kabinou s dokonalým výhledem. 
Toho je dosaženo revoluční konstrukcí kabiny, která je postavena na kombinaci čtyřech 
tenkých sloupků a velkých skleněných ploch.  
 
A další důležité inovace, které vedly ke zvýšení ergonomie ovládání strojů 
 
